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はじめに
現在，我々は広告に囲まれて生活している。テレビ，ラジオ，新聞，雑
誌，これらいわゆる「四大マスメディア」は，もちろん各種の広告が溢れて
いるが，さまざまな公衆場所に行くと，例えばバス停，スーパー・マーケッ
ト，デパート，道など，目に入ったのはやはり広告であろう。そして，パソ
コンでインターネットにつながると，各サイトにアクセスしてみたらやはり
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多くの広告が出てしまう。広告は我々の生活には，不可欠な存在といっても
過言ではないだろう。
広告に関する研究はさまざまな分野で，それぞれの立場，視点からなされ
ている。
日本の研究者が広告に関心を示しており，盛んに研究を行ってきている。
豊島襄によれば，広告の研究は，消費者の心理や態度に対してどのような効
果を与えるのか，広告管理的視点からの広告効果論説，ないしは広告効果モ
デルの研究が行われている一方，自ら広告がその受け手にどのような影響を
もたらすかという研究も行っている１）。
水野由多加によれば，広告研究は３つのタイプに分けることができる２） 。
その１は社会心理学の視点に立ち，広告を研究対象とする実証的なものであ
り，広告研究は「刺激素材として広告物を採用した」実験社会心理学研究で
ある。その２は歴史的理論的に扱われる広告（関連）研究群も存在する。こ
の分野の研究はカルチュラル・スタディーズの流れの中で，その隠された権
力を読み解こうとするものである。その３は経営学，商学，マーケティング
論というもう一つの専門諸学から，市場（顧客）に対する働きかけを担う企
業の活動領域，ないしは一手段と捉えられるのが広告に対する研究デザイン
である。
中国でも，広告についての研究が注目されている。陳尚栄は，広告に対す
る研究は三つの観点から行われていることを示している３）。その１はマーケ
ティングの視点に立つ広告研究，その２は芸術の視点に立つ広告研究，その
３は科学の観点に立つ広告研究である。マーケティングの視点に立つ研究は
広告をマーケティングの視点から捉え，それにアプローチしようとする立場
である。典型的研究は，USP（Unique Selling Proposition）理論，IMC
（Integrated Marketing Communication）理論などがある。これらの研究は
１）豊島襄『解釈主義的ブランド論』白桃書房，２００３年，１０１-１０２頁。
２）水野由多加「コミュニケーションとしての広告研究―その学際的探索の糸口とし
ての「広告の形成」―」『哲学』第１１０集，２-３頁。
３）陳尚栄編『広告伝播概論』中国工業出版社，２０１２年，５-８頁。
２５２ 桃山学院大学経済経営論集 第５５巻第４号
１９世紀から始まったといわれ，広告を通じていかに販売を拡大しようとす
るかということが原点にある。芸術の視点に立つ研究というのは広告を芸術
の一種と理解し，その立場から行われている研究である。この観点に立つ研
究者は，広告は大衆に見せる広告作品であり，文字，映像，音楽の絶妙な組
み合わせであり，この絶妙な組み合わせを通じて大衆に説得することと主張
している。だから，広告は「説得の芸術」といわれている。典型的研究はア
メリカの創意革命である。そして，科学の視点とは広告を科学の視点から捉
え行われる研究である。この研究では，広告におけるさまざまな問題は，例
えばどのように宣伝して，どのようなチャンネルで宣伝し，どのような効果
が出てくるのが課題としてあげられる。そして，その効果をどのように測る
ことかが問われ，これらの問題はすべて事実，データ，原則，法則など論理
的な基礎で解決すべきと主張されている。方法としてテスト，調査，審査，
統計，図表，数字などの使用が推奨され，典型的な研究は広告効果を測定す
るモデルである，例えばAIDASモデル，DAGMARモデルなどある。
李名亮は広告をマスコミュニケーションの一種として考え，広告に関する
研究は大きく２つの学派が分かれていると示している４）。それは「経験学派」
と「批判学派」である。経験学派は観察，測定と量化できる経験的な事実に
基づいて社会コミュニケーション現象あるいは社会コミュニケーション行為
に関する実証研究を行うべきと主張している。それに対し，批判学派は広告
コミュニケーションを文化と哲学の視点から考察し，マスコミュニケーショ
ンは事実上その国を支配する階級とイデオロギーのために動いていることを
指摘している。この観点は批判的な態度及び改革の志向を示しているから，
「批判学派」とも呼ばれているわけである。
以上は日本及び中国では広告に対する先行研究を整理してきたものであ
る。みてきたように，２タイプに分ける見解があれば，３タイプに分ける見
解もある。しかしながら，筆者からみれば，広告に対する研究は，背後にあ
るメタ理論を基準にすれば，実証主義方法論と非実証主義方法論，二つの研
４）李名亮『広告伝播学引論』上海財経大学出版社，２００７年，８２-８３頁。
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究タイプに分けることができる。
実証主義方法論とは，社会心理的現象の中に何らかの規則性や論理を見い
だし，そこから人間行動の予測を可能とさせるような関数関係的知見をもっ
て，広告の送り手の新たな計画を立案，制御し，計画実行の結果である（最
終結果は貨幣に換算可能な）成果をより確実なものにしようとするような広
い意味における技術と論理の体系，と解することができよう５）。各国では広
告における研究はアメリカに影響され，実証主義方法論に基づく研究が多い
だろう。特に日本と中国は，アメリカからの影響が強いから，そのような傾
向も強く現れている。
そして，芸術観点の研究，批判学派の研究および歴史的理論的に行われた
研究は実証主義方法論と対立している視点を提示しており，いわゆる非実証
主義の方法論とされている。非実証主義方法論の中には，豊島襄や栗木契，
亀井照宏，竹沢民三らが代表者として存在し，彼等は解釈主義方法論の観点
に基づき広告研究を進めてきた。しかしながら，これらの研究はまだ多数派
を占めているわけではない。
本稿は，広告研究における方法論を研究するものである。それゆえ，本稿
の関心は，①広告コミュニケーションの歴史発展段階において，代表的な広
告理論としてはどのようなものがあるか，②代表的な広告理論の背後に立つ
メタ理論はどのようなものであろうか，③解釈主義方法論の発想と一致して
いるところはどこであろうか，などのことにある。
広告コミュニケーションに対する研究は，明言してないけれど，早い段階
において既に解釈主義方法論の萌芽がみえていた。そして，発展に伴って，
解釈主義方法論に影響されるものが多くなってきている。しかし，このよう
に至った経過の分析や検討は極めて少ない。それゆえ，本稿の目的は広告コ
ミュニケーションにおいて解釈主義方法論へと接近するプロセスを明らかに
する。このような研究を通じて，広告コミュニケーション理論における解釈
主義方法論がどのようなものなのか，究明できる。そしてさらにいえば，広
５）水野由多加，前掲論文，４頁。
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告コミュニケーション研の方法論研究，応用研究に対し，すこしでも示唆を
与えることが期待される。
最後，本稿における広告コミュニケーションの定義を改めて明らかにす
る。周知のとおり，広告はラテン語「adverture」から始まり，１３００年～
１４７５年の間に，英語の「advertise」は使われるようになった。１８７２年～
１８８７年の間に，日本では初めて「広告」という漢字が使われるようになっ
た。１９世紀の初めのごろ，「広告」という単語はそのまま中国に輸入して，
中国語でもこの単語が使われるようになった６）。いうまでもなく，広告の種
類や定義はきわめて多い。商業上の広告もあれば，政治広告や宗教広告もあ
り，その他公益広告などもある。しかし，このように多岐にわたる広告のな
かでは，量的にみてみれば圧倒的に多いのは，商業広告である。そして，商
業広告は，現代社会における広告の中で，量的にも，社会的に，経済的にみ
てもその存在意義が多い。したがって，一般に，「広告」という用語を使う
場合，それは，商業広告の意味でもって使われることが多い７）。本稿におけ
る広告という言葉も商業広告のことを指す。さらに，マーケティング，広告
をとりまく環境変化に伴い，広告は社会的，文化的目的を含む多目的コミュ
ニケーション活動としている。その社会的特性を強め「広告とは，広告主体
の目的が営利か否かにかかわらず，広告主体が意図した方向に，一種の社会
的コンセンサスを得るためのコミュニケーションである８）。
一，広告コミュニケーション論における歴史的発展
広告コミュニケーション論に対する研究は，１９世紀，そして１８世紀にさ
かのぼることができる。しかし，厳密にいうと，広告コミュニケーション論
について本格的に分析と研究がなされ始めたのは２０世紀以来のことである。
６）倪寧『広告学教程』中国人民大学出版社，２００８年，２-３頁。
７）竹沢民三「広告コミュニケーションの新展開」『商経学叢』第５１巻第３号，２００５
年３月，３５頁。
８）竹沢民三，「広告コミュニケーションの新展開」『商経学巌』第５１巻第３号，
２００５年３月，３８頁。
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２０世紀の広告コミュニケーション理論の歴史は広告コミュニケーション理
論の歴史そのものだといっても過言ではない９）。したがって，本稿では，広
告コミュニケーションの歴史というのは，２０世紀に入ってから今までの行
われてきた広告コミュニケーション理論のことを指す。
２０世紀から現在まで，広告コミュニケーションの歴史を４つの段階に分
けることができる。
１，独自の売り・差別化に焦点を定めたUSP理論
第一段階は，２０世紀の初めごろから５０年代までである。
１９００年～１９３０年の間に，アメリカでは鉄道の建設，科学的管理などに
よって，全国流通と生産効率の向上が実現した。学界や実務界では流通問題
に関心がもたれた。これを契機に，マーケティングは独立の学科として成立
された。３０年代，西側では経済恐慌の原因で，多くの商品が売れなくなっ
ていた。このような背景では，商品販売のために販売促進論の構築が要請さ
れる１０）。この時期では，広告コミュニケーションが販売促進の方法として
マーケティング研究領域に導入された。
この段階では，広告コミュニケーションは主に「広告表現」に重点を置い
た。つまり，どのようなキャッチフレーズを使って消費者の注目を集められ
るのか，あるいは記憶してもらうのか，などの点に力を置いた。
しかし，第二次大戦後，世界は急速に変わり，経済は速やかに回復してい
たと同時に技術が発展を進めた。技術発展によって，生産効率はより一層向
上しており，商品の種類は豊富となり，品質も格段によくなっていた。一
方，消費者が類似している商品群のなかで，識別と記憶することは難しく
なってきた。このため，消費者に速やかに商品を識別してもらえるのは，や
はり商品と商品の区別を明らかにさせるのではないかと指摘された。そし
て，５０年代，ロッサー・リーブス（Rosser Reeves）は「USP」理論を提出
９）張金海『２０世紀広告伝播理論研究』武漢大学出版社，２００２年，１頁。
１０）呉健安編『マーケティング学』高等教育出版社，２０１１年，８-９頁。
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図１：マーズ社のチョコレ トー広告
出所：http://baike.baidu.com/picview/2804585/2804585/0/969 cbf 44 fc 715 ed 6 b 2 b 7
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（アクセス日：２０１３年３月５日）
した。USPの考え方を生み出したのは，米国の広告代理店 テッド・ベイツ
&カンパニーである。同社は１９４０年代の初期に市場調査を行い，成功した
広告キャンペーンには特徴があり，それはすべて一貫した主張があったこと
を発見した。同社でコピーライター，コピー主任，副社長，取締役会長など
に務めてきて，「伝説の広告マン」として知られたリーブスはそれを「USP」
と名付け，１９５０年代にテレビ広告で実践して大きな効果をあげた。
リーブスは１９１０年にアメリカに生まれ，大学を卒業してから，すぐさま
に広告会社に入って，広告の仕事に就いた。豊富な広告関連仕事の経験を基
にして，彼は，商品のセールスポイントの発見が家庭消費にとって極めて重
要なことだと主張した。彼が商品広告を作る際は，いつもその商品のある特
徴を見つけ，その特徴を宣伝のテーマにしていた。例えば，彼があるタバコ
のフィルターが特に細かいことに気づき，優れた濾過機能を強調するテーマ
で，「このタバコは２万粒の濾過があり，ほかの商品より２倍多い」という
キャッチフレーズを作った，タバコはよく売れた。もう一つ有名な話があ
る。彼はマーズ社のチョコレートの広告を考えるとき，このチョコレートは
フロスティングされていることに気づき，それにこれは当時のアメリカでは
唯一フロスティングされている商品だと調査からわかった。そして，彼がこ
の特徴を利用して，あの今でも有名な「お口でとろけて，手にとけない」と
いうキャッチフレーズを創造した（図１）１１）。
１１）陳宏軍・江若塵『現代広告学』科学出版社，２００６年，２２８-２２９頁。
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図２：VOLVO車の広告
出所：http://www.njdaily.cn/2011/1229/64948_6.shtml （アクセス日：２０１３年３月５日）
このように，数多くの商品のセールスポイントを発見し，成功を及んだ
リーブスは，やがて１９６１年に「USP」理論を提出した。「USP」理論には以
下の要点が含まれている。第１は，一つの広告が消費者に一つの消費主張だ
けを明らかに述べること。第２は，この主張は必ず独特なものであり，ある
いはほかの商品は使われていないないし表現されていないものである。第３
は，この主張は消費者にとってひきつける力とインパクトがあること。「USP」
理論は提出されてから，多くの広告会社に採用された戦略となった。以下の
例も「USP」理論を応用する代表的な例である。図２はVOLVO車の安全を
訴える広告であり，二重のクルミの殻は車の安全性を絶妙に表現できた。
２，ブランドイメージの焦点化と理論的転換
第二段階は，２０世紀の６０年代である。
２０世紀５０年代以降，西側の生産力が迅速に発展してきた。マーケットに
は新商品が溢れ，各社の競争がより一層激しくなった。このようになったの
は機械で大量生産によって，商品の類似性が高まり，差別性を失い，「コモ
ディティ化」を余儀なくされたことにあった。このような状況では，各商品
のUSPを探すことは段々難しくなってきた１２）。広告業者の人々が，新たな宣
伝方法を考えることが迫られた。
そのなか，「近代広告の父」と呼ばれるデイヴィッド・オグルヴィ
１２）黄 ・何西軍『整合営 伝播：原理与実務』復旦大学出版社，２０１２年，４４頁。
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（David Ogilvy）は代表的な人物として知られている。彼が広告のスタイル
そのものを変革した。それまでのアメリカの広告では「ハード・セル」，つ
まり，商品のセリング・ポイントをひたすら消費者にアピールするという方
法が主流であった。それに対し，自身もコピーライターだったデイヴィッド
は，広告の雰囲気や色，コピー，ユーモア，エモーション，そして何よりも
アイデアにこだわった。クリエイティビティを重視したその「ソフト・セ
ル」の方法論によって，広告は一歩前進することになった。それが，デイ
ヴィッドが「近代広告の父」と呼ばれるようになったゆえんでもあった１３）。
デイヴィッドは『ある広告人の告白』という著書では，「ソフト・セル」
の方法論を提示し，それはブランド・イメージ理論であった。彼はつぎの点
を強調した。広告の最も主要な目標は商品ブランドの構築に役立つのであ
る。あらゆる広告はあるブランドの構築のために行われる長期的な投資であ
る点で共通している。コモディティ化に伴って，商品の差異によって選択す
るのが難しくなってきている消費者は，ブランドに対する好き嫌いの気持ち
で商品を選択するようになった。それゆえ，商品の具体的な機能，特徴を宣
伝するより，ブランドイメージを作り上げることが有効である。消費者は商
品を購買する際，実質的な利益プラス心理的な利益を求めており，ブランド
イメージを作り上げることは消費者の求めている心理的な利益を提供でき
る１４）。
ブランドイメージ理論は，広告業界に大きな影響を与えた。その原因は，
この理論がブランドの構築には，長期的な投資が最も重要だと認識されたこ
とにある。この視点によれば，企業は時には短期的な利益を犠牲にしなけれ
ばならない。消費者が購入するのは商品そのものだけではなく，商品のブラ
ンドイメージである。だから，広告を作る場合，商品そのものに注目するだ
けではなく，商品にまつわるブランドイメージに注目すべきである。このブ
１３）オグルヴィ・ジャンパンのホームペーhttp://www.ogilvy.co.jp/aboutus/DO/
index.html（アクセス日：２０１３年３月２１日）
１４）陳尚栄編，前掲書，１４０-１４１頁。
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図３：マールボロの広告
出所：http://image 2.xitek.net/forum/201007/465/46552/46552_1280455386.jpg
（アクセス日：２０１３年６月１日）
ランドイメージ理論は昔の広告理論と全く正反対な意見を掲げ，すなわち短
期的な効果より，長期的な効果を求めるべきだと主張した。このため，広告
業界に大きな影響を及ぼしたのである。ブランドイメージ理論に基づき成功
の例として，マールポロタバコであろう。１９６０年代の初めに，男性向けの
タバコとしてマーケティング戦略の転換を行い，「マールボロ・カントリー」
のキャッチフレーズとともに「マールボロ・メン」として知られている男性
像を象徴したカウボーイを作り出した。
３，ポジショニングの焦点化とさらなる理論的転換
第三段階は，２０世紀の７０年代～８０年代「ポジショニング戦略」である。
ジャック・トラウトによれば，最近の数十年，商業において急変が起こっ
ていた。ほぼ全部商品の種類は，選択できる数が消費者の想像をはるかに超
えていた。一例をあげてみる。５０年代のアメリカでは，車を買うなら，
GE，フォード，クライスラーなどのアメリカ系の企業で選択すればよかっ
た。しかし，７０年代，８０年代となると，消費者がアメリカ系，ドイツ系，
日本系などの自動車企業のなかで，３００種類以上のなかで選択する状態に
なった。このような状況は自動車業界のみならず，各業界でも同様に起こっ
ていた１５）。
１５）Al Ries·Jack Trout著， 偉山・苑愛冬訳『定位：有史以来対美国営 影響最大
的観念』機械工業出版社，２０１１年，序のXIX頁。
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商品の種類が豊富になってきた一方，「コモディティ化」がさらに進んだ。
広告はUSPより，ブランドイメージを作るようになったにもかかわらず，技
術の進歩によって市場に出ている商品がさらに豊富化し，メディアの発展も
消費者にもたらした情報量も急増したため，各商品のブランドイメージも似
てきたし，あるいは拡大される混乱の運命から免れなかった。一方，消費者
は数多くの商品，ブランドから選択できるようになったため，膨大な情報量
から，自分のニーズと合う，自分の感性とフィットする商品あるいはブラン
ドを選ぶようになった。したがって，このような背景において，商品の宣伝
について，いかに消費者の頭のなかに，特定の位置付けをしてもらうことが
広告の役割となっていた１６）。
１９６９年，アル・ライズ（Al Ries）とジャック・トラウト（Jack Trout）
はアメリカの『産業マーケティング』という雑誌に論文を掲載し，初めて
「ポジショニング」という言葉を使用した。その後，「ポジショニング」は
マーケティング研究領域ではホットな言葉となった。１９７２年，二人は『広
告時代』という雑誌に「ポジショニング時代」という論文を発表した。さら
に，二人は１９８０年に『ポジショニング：広告戦略』という本を出版した。
このような一連の動きで，「ポジショニング」理論は当時の実務界と学界で
はとても流行っていた１７）。
ライズとトラウトは「ポジショニング」に対してこのように解釈してい
る。一つの商品，一種のサービス，一つの会社，一つの機構，一人の人間の
いずれであるかを問わず，ポジショニングとはこれらに対して明確なものを
設定することである。ポジショニングは商品そのものに対し何かをしようと
するのではなく，消費者に対し行動をすること，すなわち消費者の心の中
に，商品を適当な位置に確定することである１８）。
ポジショニング概念の提出はマーケティング，広告の領域にとって大きな
１６）陳宏軍・江若塵『現代広告学』科学出版社，２００６年，２３４頁。
１７）陳尚栄編，前掲書，１４１頁。
１８）里斯・特労特『定位』中国財政経済出版社，２００２年，２-３頁，２４３-２５０頁。
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貢献であった。著者の二人は，この概念がアメリカのマーケティングの発展
の歴史上への影響が最も大きかったと明言している１９）。
７０年代以降，商品のポジショニングを主張する広告が徐々に作られるよ
うになった。例えば，サンカ（Sanka）コーヒーのラジオ広告は「我々はア
メリカで販売量が３位のコーヒーである」。エイビス（AVISno）の広告は，
「エイビスはレンタカー業界では二番目だが，どうしてまた顧客がわが社の
車を利用するの？その理由は我々がもっと頑張っているから」。セブンアッ
プ（７-up）はレモン風味がするソフトドリンクである。そのキャッチフレー
ズ「セブンアップ：非コーラ」として有名であり，今でもポジショニングの
代表的な事例として知られている２０）。
セブンアップの発売当時，アメリカのソフトドリンク業界では，最大手は
コカコーラ，ペプシコーラであった。そのほかは数えきれない飲料が存在し
ていた。もしもセブンアップを普通のレモン風味のドリンクとして宣伝する
としたら，多くの果汁飲料の一種類にすぎないから，消費者に認識してもら
うことが困難であろう。それゆえ，セブンアップは消費者にとって一体何の
ものであろうか，当社がよく検討した。ちょうどその時は，アメリカではカ
フェインの含むコーラ飲料には批判の声が出てきたこともあったため，セブ
ンアップはそれに気づき，上手に利用した。セブンアップはただの果汁飲料
の一種類ではなく，カフェインの含むコーラ商品群と異なり，カフェインを
含まず健康的な飲料だと宣伝した。つまり，消費者の心の中で，明確なポジ
ションを示していた。
ポジショニングは初めて企業側ではなく，消費者の立場で広告を考えるこ
と，そして消費者がどう受け止めるかを重視することが，広告の研究領域に
おいて，確かに大きな進歩だといえよう。
１９）二人が『ポジショニング：歴史上アメリカのマーケティングへの影響がもっとも
大きな概念』という本を出版した。
２０）Al Ries·Jack Trout著， 偉山・苑愛冬訳『定位：有史以来対美国営 影響最大
的観念』機械工業出版社，２０１１年，４-５頁。
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図４：セブンアップの広告
出所：http://pcedu.pconline.com.cn/sj/design_area/excellent/1206/2828531_1.html
（アクセス日：２０１３年６月２日）
４，IMC理論への転換
第四段階は，９０年代～現在までの「IMC」戦略と呼ばれているものであ
る。
９０年代以降，市場にまた大きな変化が起こった。一番大きな変化といえ
ば，インターネット技術の進歩であろう。６０年代から始まったインター
ネットは１９９３年に，公衆も使えるようになった。２０１０年６月３０日，世界
でインターネットの使用者が１９．６７億人に達し，世界人口の２８．７％を占め
ていた。２０１１年１月２２日，世界ではサイトの数は２．７３億となった２１）。イン
ターネットの普及が企業と消費者に大きな影響をもたらした。
今までは，消費者の買い物スタイルは，メディアの広告を通じて情報を得
て，そして各小売店で買い物をするというのが普通であった。しかし，９０
年代以降は異なる。インターネット技術の発展により，消費者はネットでさ
らに多くの情報を得て，買い物ができるようになった。このような状況で
は，消費者は企業側から限られた情報を得ることに限定されず，インター
ネットによって時間と空間を超えて，あらゆる情報を収集することが可能と
なっている。さらに，消費者が小売業者のみとコミュニケーションではな
く，メーカーとのコミュニケーションも可能となっている。直接にメーカー
に注文したり，意見を提出したりすることができる。消費者の買い物の行動
スタイルが変わってきたと同時に，消費のスタイルも変わってきた。経済が
２１）楊堅争・楊立 ・周楊著『網絡広告学』電子工業出版社，２０１１年，２頁。
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発展して，豊富な商品群の中で，消費の個性化の傾向が現れている。特に多
くの若者には，他人と異なるものを使い，「自分らしさ」を主張するという
強い意識がある。
インターネットが発展してきた一方，伝統的なメディアも急速に発展して
いる。アメリカの例をあげよう２２）。アメリカの家庭は毎日テレビを見る時間
が平均７時間２２分，テレビは一秒に３０枚の画面が変わる。したがって，視
聴者は毎日平均７９５０００万枚画面を見ることとなる。それに，アメリカ人は
毎年に消耗した新聞紙の重さは４０キロである。バス，電車，地下鉄，タク
シー，いわゆる移動できるものには，必ず広告情報が掲載されている。
こうして，企業側は，さらに激しい競争に直面している。消費者は，ある
商品に関連するあらゆる情報が入手できるから，企業間競争はますます過酷
になっている。それに，かつてのマスメディアを使った商品情報の消費者へ
の伝達（＝消費者が受身の立場）から消費者が自分で興味のある情報を能動
的に捜し，主導権を握るようになったという面も変わった。四大メディア，
テレビ，新聞，雑誌，ラジオ，それにインターネットを加え，消費者が「情
報爆発」の時代に生きているといっても過言ではない。
アメリカのマーケティング研究者は，８０年代末からこのような新しい環
境おいて，消費者との付き合い方を研究し始めた。シュルツ（Don E.
Schullz）等代表的な研究者は「IMC」理論を提出した。彼らは，IMCは，
消費者とブランドや企業とのすべての接点をメッセージ伝達のチャネルだと
捉え，ターゲットの購買行動に直接影響を与えることを指摘している。それ
ゆえ，IMCを消費者の立場から出発し，あらゆる手法を駆使し，説得力のあ
るコミュニケーションを実践するプロセスであると定義づけている。今ま
で，世界では多くの研究者がIMCの研究を続け，さまざまな研究を行ってい
る。
２２）Al Ries·Jack Trout著， 偉山・苑愛冬訳『定位：有史以来対美国営 影響最大
的観念』機械工業出版社，２０１１年，１７-２２頁。
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黄 と何西軍によれば，IMCの中心的な考え方は以下のものである２３）。
その１，IMCは受け手を中心とする。どうしてここでは消費者あるいは顧
客という言葉を使わないだろう。黄 ，何西軍は，消費者あるいは顧客は受
け手の一部にすぎないと強調している。受け手という言葉には消費者，潜在
の消費者，利益関係者，企業の従業員なども含まれている。IMCの考え方で
は，これらの全部の関係者が同じく重視されるべきである。それゆえ，「受
け手を中心とする」というのはIMCと昔のマーケティング理論と根本的に異
なるところである。
その２，IMCはあらゆるコミュニケーションの手段を総合的に応用する。
広告はもちろん，パブリック・リレーションズ，販売促進などの各手段を使
用し，受け手に一貫しているメッセージを発信する。いわゆる「おなじ声」
を伝える。
その３，IMCの目的は商品あるいは企業と顧客の間に，長期的なインター
アクションの関係を築くことである。IMCは「ブランドのコミュニケーショ
ン」のプロセスであり，ブランドの構築はIMCの最終的な目的である。ブラ
ンドというのは単なるブランドイメージを作るのではなく，顧客と企業との
感情を築いていることも象徴されている。
その４，IMCは一人一人の消費者を重視する。IMCの考え方は，消費者全
体を見るのではなくて，一人一人の消費者を独立している人間として見てい
る，しかもイキイキしている生活者として見ている。だから，一人一人の消
費者のニーズを重視し，一人一人の消費者のデータを集めている。
IMCは広告コミュニケーションには，どのように表現しているのだろう。
消費者に一つの声を伝えるために，昔と異なり，シリーズの広告を作る場合
が多い。そして，シリーズの広告にはドラマのような広告が多い，つまりス
トーリーを展開しながら商品を紹介する，商品をドラマの道具として，巧み
にドラマに溶け込ませている。広告コミュニケーションが消費者とのイン
２３）黄 ・何西軍『整合営 伝播：原理与実務』復旦大学出版社，２０１２年，８-１８
頁。
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ターアクションをとるようになった。ネット上，消費者がある商品の情報を
探したら，その後，この消費者がほかのサイトに登録しても，探した商品と
類似している，関連している商品情報が自動的に出ている。そのほか，消費
者自身が広告の一部分となっている新しい広告のスタイルもある。例えば，
コカコーラ社は町のなかにマシンを置き，「私と抱きあったら，タダのコー
ラをもらえるよ」ということが書かれている。最初のとき，誰もやらなかっ
た。マシンとの抱きしめることが怖かったもあって，このようなことを信じ
られなかったから。やがて一人の消費者が勇気を出して，マシンを抱きし
め，そして本当にマシンからコーラをもらった。みんなが「本当だ」と驚
き，次々と試した。一人で抱きしめる顧客もいれば，怖くて団体で抱きしめ
てる顧客もいる。そして，皆がもれなくマシンからコーラをもらった。もち
ろん，このようにコカコーラを宣伝するのではなく。マシンには撮影が設置
されており，顧客がマシンを抱きしめて，コーラをもらったとき喜び，驚
き，サプライズなど，さまざまな面白い表情が撮影された。その面白い表情
がネットで流れ，顧客自身が面白く感じており，よくアクセスする。そし
て，ほかの顧客がこのような面白い表情を見たいから，よくアクセスする。
なるほど，消費者自身が広告の一部となっていて，コカコーラの宣伝の受け
側でもあり，送り側でもある。
以上で，広告コミュニケーションの歴史，販売促進を中心する広告理論，
ブランドイメージ理論，ポジショニング理論，IMC理論を順番に鳥瞰してき
た。それぞれ理論生成の社会背景，理論の中心的な考え方，そして広告コ
ミュニケーションのあり方を明らかにした。しかしながら，これらの理論の
後ろに，どのようなメタ理論が立っているのだろう。事象のみを研究しても
本当のことがわからない，事象の支えるシステムを研究すれば，初めに事象
がわかるといえるのだろう。したがって，以下はこれらの理論の後ろに立つ
メタ理論について見ていくことにしたい。
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二，理論的転換の背後にあるメタ理論的転換の動向
―解釈主義の台頭と拡大
先述のように，本稿は広告コミュニケーションの方法論研究である。２０
世紀に入ってから現在までの，広告コミュニケーション論における歴史およ
び理論的転換を概観してきた。しかしながら，本稿の関心の対象はその理論
的転換の背後にあるメタ理論である。以下は広告コミュニケーションにおけ
るそれぞれの理論のメタ理論を探り，検討していくことにする。
１，USP理論における方法論―実証主義方法論
すでに述べたように，２０世紀の初めごろから５０年代までの第１段階にお
いて，広告コミュニケーションは主に「販売促進」の手段として認識され，
研究されてきた。高度成長時代にあっては，広告はモノを求め続ける人々に
積極的に需要を創造・喚起し，企業および消費者に多くの貢献をなしてき
た。高等成長時代の広告は，この傾向にその有する販売促進機能を発揮し大
きく力を貸してきたのである２４）。
第１段階における広告コミュニケーションが主に「販売促進」を中心にし
た理由は以下のものであろう。
その１，その時代に囲まれた経済の背景である。１９世紀の６０年代から２０
世紀の初めにわたって，アメリカでは全国鉄道の完成とテイラーの科学管理
法などによって，経済の高速成長が訪れた。企業にとって，効率向上によっ
て商品の生産量が増え，いかにして商品を売っていくのは重要な問題となっ
ていた。そして，３０年代の経済大恐慌も，企業にとって，溢れた商品をい
かにして販売していくのはもっとも大事なことであった。それゆえ，当時の
経済的な背景は広告の「販売促進」という機能の発揮が要請された。
その２，広告研究はAIDMA理論に影響されることが大きい。豊島襄によ
れば，広告が販売促進の目的をもって行われる経営職能である限り，「広告
が消費者の購買にどう影響をあたえるのか」の究明はまずは広告効果研究の
２４）竹沢民三，前掲論文，３９頁。
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スタートとして最も素朴に求められるアプローチであろう。その通り，もと
もとセールスの経験則をなぞって作られたといわれるAIDMAは，商品への
注意，関心から購買にいたる消費者行動に広告がどう影響を与えるのかの広
告効果階層モデルとしても理解されてきた２５）。AIDMAは「刺激―反応」原
理から発展される理論である。「刺激―反応」は心理学の研究領域で基本原
理であり，人間の心理活動のプロセスは客観世界からの刺激により進行する
と主張されていた２６）。
その３，マスコミュニケーションの研究から与えられた影響も大きい。２０
世紀の２０年代から５０年代まで，マスコミュニケーションの研究も盛んに行
われていた。そのとき，技術の限界があるため，大衆は情報を得る手段が少
なかった。インターネットはもちろん，テレビも少なかった時代には，大衆
は主に新聞，ラジオから情報を得るのであった。第二次世界大戦には，戦場
での戦争以外，「宣伝戦」ももう一つの戦争となっていた。
「宣伝戦」と言うのは，戦争に参加した各国はさまざまな宣伝道具（ラウ
ドスビーカー，チラシ，パンフレットなど）を使い，自国の立場を表明した
り，反対側のことを批判したりした。当時，これも含めてマスコミュニケー
ションの研究には，「説得理論」が注目された。「説得理論」というのは，何
を述べれば，そしてどのように述べれば，受け手を説得し，考え方が受け止
められるのかを解明することを目的とする２７）。そして，それにしたがって，
宣伝側の立場から，どのような宣伝内容を作るのか，どのように宣伝するの
か，どのような宣伝効果が実現できるのか，などの点について研究が盛んに
行われた。広告研究の領域でもこのようなコミュニケーション研究から影響
を受けた。
その４，マスコミュニケーションの研究には，「弾玉理論」を代表として
「強大的な効果論」が認められていた。すなわち，メディアからの情報は鉄
２５）豊島襄『解釈主義的ブランド論』白桃書房，２００３年，１０３頁。
２６）陳培愛編『広告学概論』高等教育出版社，２００４年，５５頁。
２７）黄 ・何西軍『整合営 伝播：原理与実務』復旦大学出版社，２０１２年，３５頁。
２６８ 桃山学院大学経済経営論集 第５５巻第４号
砲のようであり，受け手は射撃場の標的のようであり，鉄砲に射撃されると
間違いなく倒れ，反撃することができないという考え方である。つまり，メ
ディアは大衆を指導とコントロールする位置に立ち，大衆は指導とコント
ロールされるほうである。１９３８年，アメリカのコロンビア・ラジオ局は
「火星人は地球に侵入する」というラジオ劇を放送した。このラジオ劇の製
作が優秀で，放送した声がとても真に迫っており，受け手に火星人が本当に
地球に侵入していると信じさせた。一時，多くの人が恐慌と感じ，そのな
か，怖くて家に閉じこもった婦人と児童もいた。このようなこともあってか
ら，「弾玉理論」はさらに多くの研究者から支持されていた２８）。
以上を見たように，心理学の「刺激-反応」理論，マスコミュニケーショ
ンの「弾玉理論」などには，共通している点がある。それは送り手側の影響
力が過大評価されており，受け手側の自主能力への認識がなかった点であ
る。商業広告はマスコミュニケーションの一種類と認識された。情報を得る
手段がなかった消費者にとって，商品に関する情報は広告を通じて得る以外
になかった。広告は消費者を説得するコミュニケーションとして，ほかのマ
スコミュニケーションの原理と同じものだとして扱われた。マーケティング
の広告研究においては，消費者を操作できる，あるいはコントロールできる
対象として扱われた。それを前提にしたため，広告の実務と研究では，商品
をどのような表現を通して消費者に説得するかということに関心が集まっ
た。「USP」はその代表的な理論として誕生したわけである。
上述の第１段階における広告コミュニケーションの理論，あるいはそれと
関連する社会心理学，マスコミュニケーション理論は，研究領域によっても
ちろんそれぞれの分野でそれぞれの理論を提出した。しかしながら，これら
の理論の背後には，共通のメタ理論が存在していることが見えてくる。それ
は実証主義方法論であろう。
実証主義の科学観は，２０世紀のはじめに台頭した論理実証主義から始
まった。論理実証主義は，経験的に検証可能な知識だけを科学的研究とみと
２８）黄 ・何西軍『整合営 伝播：原理与実務』復旦大学出版社，２０１２年，３４頁。
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め，厳密な科学的方法を通じて検証可能な知識を発見しようとしたのであ
る２９）。Huntによれば，論理実証主義とその後の論理経験主義は２０世紀前半
から西側科学哲学研究の主流的な哲学であった３０）。マーケティング研究領域
でもその影響を受けていた。１９８０年代まで，実証主義方法論はマーケティ
ングにおいて支配的な，無批判的にメイン・パラダイムとなってきた３１）。実
証主義の立場からすれば，社会現象は本質上自然現象と同じである，社会現
象は人間の活動によってなっているとはいえ，人間の意志と独立した客観的
な世界となっているとするのである３２）。
実証主義方法論に基づく広告コミュニケーションの考え方によれば，人間
の意志と独立して広告を巡る客観的な世界が存在している。企業側（広告
側）は商品情報を作成し，客観的世界（人間と独立した外部の世界）で消費
者に刺激を与え，消費者は刺激を受け入れる。そのプロセスは客観的な世界
に存在している。そのため，消費者全員は同じく刺激を受け入れる。これは
全部客観的な世界で存在していたものだから，つまり真理だといえる。我々
人間，研究者たちにできることは，この真理を追究し，事実に近づくことだ
けである。
２，ブランドイメージ理論から見る解釈主義方法論の萌芽
５０年代以降，ブランドイメージ理論は広告コミュニケーション研究領域
において最も重要な理論となっている。
先述のように，デイヴィッド・オグルヴィによれば，短期的な商品そのも
のの宣伝より，長期的に宣伝することこそが消費者の心をつかみ，激しい競
争のなかで勝ち取る方法である。長期的に宣伝するには，商品のブランドイ
メージを作らなければならない，消費者は良好なブランドイメージによって
２９）川又啓子・余田拓郎・黒岩健一郎『マーケティング科学の方法論』白桃書房，
２００９年，３３頁。
３０） 尔比・D．亨特著， 杰，戚海峰，左 ，倪娜， 权 ，『市 理
争」上海 大学出版社，２００６年，５３頁。
３１）豊島襄，前掲書，３６頁。
３２）王晶舒「社会科学研究方法的層次」『哲学理論』，２０１０年第３１期，９７頁。
２７０ 桃山学院大学経済経営論集 第５５巻第４号
商品を選択するからだというのである。
しかし，どのようにしてブランドは消費者から好感を得られるのだろう
か。商品は実在している，ブランドイメージは「実在」していない，あくま
でも作られたイメージである。どうして実在しているものより，実在してな
いものが重視されているのだろうか。その背後にはどのような理論が潜んで
いるのだろう。筆者はここに解釈主義方法論の生成根拠が潜んでいるのでは
ないかと考えている。
解釈主義方法論は１９８０年代にマーケティング研究領域に導入された。そ
の基礎は１６世紀以来発展してきた解釈学であり，今では人類学，社会学な
どの知識を含め，定性的な研究を中心とする方法論となっている。解釈主義
方法論においては，人間と独立した客観世界の存在をみとめず，世界はあく
までも人間の解釈によって構成されるものだと考える。
解釈主義は，現実が本質的に心理的に認識されるものと考えるため，ひと
つの世界が存在することを否定する。人は，理論，フレームワーク，カテゴ
リーなどを通じて世界を認識し，構成すると考えるのである。異なる人が存
在し，また異なる世界が構成されるため，複数の現実が存在し，またそれは
変化し続けると考える３３）。
簡単にいえば，解釈主義方法論は，世界とは人間の「共有される意味」で
あり，いわゆる「イメージ」であるという考え方である。世界の人々は，そ
れぞれの環境，育ち，価値観が異なり，それを通じて世界を認識するから，
それぞれの目に映っている世界が異なるのである。同じモノあるいはことに
対して，同じ考え方を持つ人間にとって，このモノあるいはことを反映して
いる「世界」は同じ，つまり「共有される意味」は同じであろう。しかし，
全く違う考え方をもつ人間にとっては，「世界」は違うものである。世界は
人間の目，頭脳によって映されるイメージにすぎないと考えられる。
一つの例をあげてみることにする。ダイヤモンドのことをみてみよう。周
知のように，ダイヤモンドが高価の宝石として多くの人間から好まれてい
３３）川又啓子・余田拓郎・黒岩健一郎，前掲書，５１頁。
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る。特に女性には人気が高い。なぜならば，ダイヤモンドは「愛情」を表す
ものであるから。多くの女性が婚約相手，夫からもらったダイヤモンドの大
きさによってどれぐらい愛される，大切にされると判断する。そして，周り
の人に見せると，「そうですね。こんなに大きいダイヤモンドを買ってくれ
たら，愛されている証でしょう」と答える人間が必ずいるであろう。もちろ
ん，お世辞で答える人間もいれば，本当にそう思っているからそう答える人
間もいる。これらの人間とその女性の目に映ったことは，「ダイヤモンド＝
純粋な愛情」という解釈された世界であろう。そして，そう思わない人間
は，このことに関して，「ダイヤモンド＝炭素の一種類」，「ダイヤモンド＝
高価のものだから，女性に人気がある」，「ダイヤモンド，どうしてあのよう
に高いのか，愛情を表せるなんか，わけがわからない」など，それぞれの解
釈があって，それぞれの「世界」があると推測できよう。
どうしてこのようなことが起こるのか。実は，ダイヤモンドは炭素の同素
体の一つにすぎず，人間の愛情を表すとなったことは，つまりその価値はあ
くまでも一部の人間によって解釈され，「共有するされる意味」である。す
なわち，客観の世界では，ダイヤモンドは炭素の同素体の一つであり，一部
の人間の世界では，ダイヤモンドは「人間の愛情を象徴するもの」である。
広告コミュニケーションにおいて，ブランドイメージ戦略の出発点は，広
告で商品あるいは会社のブランドイメージを作り，消費者と「共有される意
味」，「世界」を作ろうとするところにある。こうして，「共有される意味」
を持つ人間，つまり同じ「世界」での人間は，より好感を持ち，信頼してい
るから，より長期的につながることが望まれている。このような方法で，単
なる商品の宣伝より，消費者の心をつかむことができる。
同じマーズ社のチョコレートの例をみてみよう。以下はマーズ社のM&
M’Sチョコレートの広告である。この広告では，あの有名な商品の特徴を宣
伝するため「お口でとろけて，手にとけない」キャッチフレーズより，擬人
法で同商品の形と似ている可愛いチョコレート豆のキャラクターを作成し，
ブランドのイメージを作っている。カラフル，楽しいチョコレートの世界で
２７２ 桃山学院大学経済経営論集 第５５巻第４号
図５：マーズのチョコレ トー広告
出所：http://photo.ppsj.com.cn/list/2972/index.html（アクセス日：２０１３年１０月２日）
ある。「さあ，みなさん，このカラフルなチョコレートの世界でチョコレー
トをいっぱい楽しもう」という意味が含まれている３４）。この世界はどこにも
実在してない。しかしながら，この広告が伝えられているように，そしてそ
う思われる消費者の心の中では，この「世界」の存在を認めている。この世
界を信じており，そして好きな消費者がM&M’Sチョコレートを選び続ける
のだろう。
実は，解釈主義方法論の考え方では，先述の「チョコレートの世界」は存
在している。その理由は，解釈主義方法論によれば，いわゆる客観的な「世
界」は存在しておらず，あくまでも人間の解釈によって構成されるのが世界
であり，多数の世界が存在している。だから，「チョコレートの世界」は存
在している。ただ，この世界は企業側が巧妙に作った世界である。そして，
企業は広告を利用してこの世界を表現し，消費者に伝えるわけである。もち
ろん，そのような意味を伝えられた消費者にとって，この世界が初めて存在
している。つまり，ブランドイメージが，企業側と消費者との間では，広告
で同じの「世界」，「共有される意味」を作ることである。この世界におい
て，共通の価値，意味を認めている。M&M’Sのこの広告の場合は，企業側
と消費者が「カラフル，楽しいチョコレートの世界」の存在を認めている。
３４）マーズチャイナhttp://www.mars.com/china/cn/our-brands/chocolate.aspxアク
セス日：２０１３年３月１４日。
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君塚洋一によれば，広告の受け手には両者の間にあたかも必然的な関係があ
るかのように認識され，製品／化粧品は，製品以外のシステムから取り出さ
れた記号／美貌の女優の共示的な意味内容（美や性的魅力といった）の転移
によってある社会的価値を獲得する３５）。
以上のように，ブランドイメージ理論では，解釈主義方法論が潜んでいる
のではないかと考えられる。
３，ポジショニング理論から見る解釈主義方法論の拡大
２０世紀の７０年から８０年代にわたって，広告コミュニケーションだけで
はなく，マーケティング研究領域では風靡していたといっても過言ではない
ほどポジショニング戦略が注目を集めた。ポジショニング戦略が今まで広告
コミュニケーション理論と一番大きな点とは，初めて受け手側から問題を考
えるようになった点である。すなわち，広告側（企業側）はどのように商品
を宣伝するのかを第１の関心事とするよりも，受け手側（消費者）がどのよ
うに受け止めるかによりいっそう関心を持つようになった。
このポジショニング理論はコミュニケーションの研究にも関わっている。
消費者は単なる情報を受け入れる「標的」ではなく，逆に情報に対する消費
者の理解とフィード・バックがあって初めてこの情報の価値が生まれるとい
う３６）。広告はあらゆる消費者にとって含まれる意味が同じだということはあ
り得ない。例えば，ハイヒールの広告は女性にとっての意味と男性にとって
の意味がまったく違うものである。だから，広告の消費者にとっての意味は
消費者の自身で決めなければならない３７）。実は，この点も解釈主義方法論の
考え方の影響が見られる。
実証主義の方法論では，客観的な世界は厳然と存在し，絶対唯一の真理は
既に存在していると考えている。これはキリスト教的な世界観に影響された
３５）君塚洋一「広告コミュニケーションの社会的プロセスにおける意味作用」『新聞
学評論』第３７号，１９８８年，２１０頁
３６）張金海，前掲書，１０１頁。
３７）陳培愛編，前掲書，１２０頁。
２７４ 桃山学院大学経済経営論集 第５５巻第４号
ものの見解でもある。人間の目の前に繰り広げられるドラマはなんらかの統
一的原理によって体系的に把握することができると信じられてきた。そし
て，人間の知識追求動機も，最終的には宇宙を創造した神の「創造の神秘」
や「創造の秘密」を解明することである３８）。しかし，解釈主義方法論は全く
違う考え方をもっている。解釈主義方法論では，社会科学と自然科学とは異
なり，事前に存在した客観的事実，真理を認めず，事実は人間と人間，ある
いは人間と社会の相互作用によって作られるものであり，企業側と消費者側
の相互作用によって作られるものである。
しかし，ポジショニング戦略というのは，解釈主義方法論から直截的な適
用という形で生成したというものではない。ポジショニング戦略では，商品
の価値が企業側にとって当たり前のような存在ではないと認識し，消費者に
とってその商品の価値は何だろうかと重視されていた。すなわち，消費者か
らその商品の価値を認めれば，その商品の価値が初めて存在しているという
ような観点である。筆者からみると，このような考え方は解釈主義方法論と
通底していると思われる
ブランドイメージ理論の段階では，企業側は消費者と「共有される意味」
を作ろうとしている。しかし，この段階では，企業側はやはり「共有される
意味」を作れば，あらゆる消費者に伝えられると考えたのであろう。あるい
は，消費者側はどのように受け止めていることについて，それほど深く考え
られなかった。ポジショニング戦略の段階では，消費者はどのように受け止
めているかということについて考え始め，消費者の反応により商品の価値が
初めて存在することと認識し始めた。
ブランドイメージ理論より，解釈主義方法論の考え方に一歩接近している
のではないか，と考えている。
同じくマーズ社のチョコレートの例を挙げてみよう。スニッカーズ
（Snickers）は，マーズ社（日本での発売元はマース ジャパン）が販売して
いるスナックバーである。ピーナッツ入りのヌガーの上にキャラメルを絡め
３８）川又啓子・余田拓郎・黒岩健一郎，前掲書，４頁。
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たピーナッツの層を重ね，ミルクチョコレートで全体を覆った棒状の菓子で
ある。一番の特徴といえば，甘く，１本でかなりの満腹感がえられる。オリ
ジナルレシピのスニッカーズは，１９３０年にマーズ社の２番目の商品として
売り出された。今日でもハロウィン夕方に「お菓子をくれなきゃ，いたずら
するぞ！（Trick or Treat）」と練り歩く子供たちに与えるための菓子とし
て人気が高い。１９７０年代から１９８０年代にかけて映画館で大々的に売り出さ
れて，ライバルのスナックバーをしのぐ売り上げを記録した。味覚の多様化
やダイエットの流行により売上が落ちたものの，現在でも人気の高い菓子の
１つである。
数多くのチョコレート商品のなかでは，スニッカーズのポジションは極め
て明確である。会社側は，ほかの商品と違って，一本を食べるとすぐに満腹
感があるチョコレート食品としてマーケット・ポジションを位置づけた。
１９８０年代後半に「おなかがすいたらスニッカーズ」「ナッツぎっしり確かな
満足」というキャッチコピでTVCMが盛んに放送された。今でもこのよう
なポジションを宣伝するために，多くの広告を作成し，流している。中国で
は，大学生の男性四人がそれぞれお腹が空いて，スニッカーズを食べるとす
ぐに元気がでるというユーモアのシリーズ広告が流れており，話題となって
いる。大学生の四人は，お腹が空くと，全く別人となっていた，それぞれは
韓国ドラマでよくでている体の衰弱な女主人公，カルクリップをいっぱいつ
けている大きい声で喋る女の大家，掃除もしない何もしない怠け者の猪八戒
となっていた。「お腹が空くと，自分ではなくなっている」と訴え，そして
その場でスニッカーズを食べ，速やかに爽やかな元気な好青年に戻った。
「飢えを一掃し，本当の自分に取り戻ろう」というキャッチフレーズを使っ
ている。広告の発想にはユーモアが溢れ，不思議な人物及び物語が登場して
いるため，注目を集めている。
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図６：スニッカー ズの広告
出所：http://www.nipic.com/show/4/79/a 02 cd 3 a 1 e 8 bdf 1 fe.html
（アクセス日：２０１３年１０月２日）
どのキャッチフレーズも，スニッカーズはすぐに体にエネルギーを補充す
るチョコレート商品として消費者にわかってもらいたいという狙いが明確に
打ち出されている。一連の広告によって，スニッカーズは既にこのようなポ
ジションを取っており，消費者に認識してもらっている。
さて，ここでは，商品の価値はどこにあるのだろう。企業側が「わが社の
このチョコレートはほかのチョコレートと違う，満腹感がすぐにえられ，元
気になる商品だ」と思っても，このことには価値がない。そして，企業側は
広告を作って，消費者に伝える。この段階には，商品の価値がまだ生まれて
いない。消費者が広告を受け入れて，「ああ，これはお腹が空くとき食べて
満腹感がえられるチョコレートだ」と認める段階には，この商品の価値が初
めて生まれるという。
４，IMC理論から見る解釈主義方法論の全面展開
IMC理論はあらゆる方法で消費者とコミュニケーションを構築し，なるべ
く「同じ声」を発信する。つまりあらゆる方法で消費者に伝える商品，企業
の情報や，イメージは同じモノだ。それに，一人一人の消費者を重視する。
この段階では，多くの広告は一つの特徴がある。それはUSP，ブランドイ
メージ，ポジショニングと異なって，ストーリーを作って，ストーリーのな
かで商品を訴えている。このような方法には，どのような方法論が見えてく
るのであろう。
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図７：ダブチョコレ トーの広告
出所：http://tieba.baidu.com/p/2371521412（アクセス日：２０１３年９月２９日）
図８：ダブチョコレ トーの広告
出所：http://tieba.baidu.com/p/2371521412（アクセス日：２０１３年９月２９日）
解釈主義方法論では，価値の生まれはコンテクストに依存することを重視
している。実証主義方法論は人間と独立している客観的な世界が存在してい
ると考えられているから，事実，真理は時間，環境と無関係に存在している
から，なるべく主観的なものを排除して，事実，真理を追究し，近づこうと
している。この目的を達成するために，なるべく多くのデータを集め，事実
の存在を証明する。すなわち，無限の現象，人間，状況，時間に理論上適用
可能な普遍的かつ抽象的な法則を探し出す。解釈主義方法論は文脈を重視し
ている。コンテクスト抜きに事実，真理を考えることは不可能だと考えてい
る。マーケティングの研究領域では，例えば消費者の行動を調査するため
に，一時的な行動でなく，その行動はどのようなコンテクストで行われたの
か，そして，その行動の以後はどのような動きがあるのか，調査の関心がこ
こにある。つまり，消費者の行動の「前後」を調査するのである。
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広告では，消費者にある商品を宣伝するために，商品そのものではなく，
商品をストーリーの中に置かれ，ストーリーを述べながら，商品のことを話
す。つまり商品のためにコンテクストを作成するのである。むしろコンテク
ストのほうが重点に置かれ，消費者にストーリーのなかで商品の価値を認識
してもらうこととなる。すなわち，商品の価値は独立して存在しているので
はなく，ストーリーのなかで存在しているという新しい広告コミュニケー
ションの考え方である。
ここでも一つの例を挙げてみる。同じくマーズ社のチョコレートの広告で
ある。
ダブチョコレートもマーズ社のブランド商品の一つである。滑らかな味で
人気を集めている。このダブチョコレートの中国で放送している最新のコ
マーシャルを見てみよう（図７，図８）。
コマーシャルの展開はこのようになっている。ある若いカップルのラブス
トーリーである。一人の男性が本屋の女販売員に恋をもっているようだ，こ
の日，男性が本屋に入ってきて，女販売員がごく普通に，むしろ無愛想に
「あ，あなたですか」と挨拶をした。男性が女販売員に「私の注文した本が
きたか」と聞きながら，「あ，そうそう，これはあげるよ」と，女性にダブ
チョコレートをプレゼントした。女性がチョコレートをもらって，「ありが
とう。本はまだよ」と答えた。しかしながら，男性は偶然にテーブルの上に
注文した本が置いてあることを見て，女性に「あ，これ」と訊いた。女性は
速やかにもらったダブチョコレートを本の上に置いて，書名を隠し，「ま
だって言ったでしょう」と可愛くて，いたずらっぽい声で答えた。男性がす
こしわかるように気がして，店を出ようとしている。女性が「明日はまた来
てみてね」と男性に話した。男性がそれを聞いて，自分の気持ちがわかって
くれて，しかもすこし応じてくれる合図がしてくれる女性に微笑みながら，
嬉しく店を出た。そして，女性も微笑みながらダブチョコレートを食べ始め
た。このコマーシャルはとてもロマンチックなラブストーリーを演出した。
男性も，女性もお互いに好感を持ち，しかしまだ「好きだ」と言えない段階
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だから，とても純粋なラブストーリーである。
このストーリーの中で，見てきたように，ダブチョコレートは決して主役
ではなかった。コマーシャルに３回が出た。一回目は男性が女性にプレゼン
トしたとき，二回目は女性がチョコレートで書名を隠すとき，そして，三回
目は最後に女性が微笑みながらチョコレートを食べるとき。三回目に出た
チョコレートは主役だといえるが，一回目，二回目に出たチョコレートはあ
くまでも道具，配役である。しかしながら，果たして消費者にダブチョコ
レートのことを伝えられているのだろうか。このコマーシャルは，純粋，細
かい，滑らかな，甘いラブストーリーはダブチョコレートそのものである。
だから，このストーリー全体はダブチョコレートのことを語っている。実
は，このストーリーはコンテクスト，文脈であり，ダブチョコレートの価値
はこのコンテクストで表している。消費者にとっても，このコンテクストの
中で商品の価値をわかり，感じている。
また，インターネット技術の進歩によって，企業側と消費者のコミュニ
ケーションが新たな可能性がもたらした。インターネットでは，消費者が自
分で好きな広告を選択し，その情報を受け取ることができる。そして，イン
ターネットがそれ（消費者が興味のある広告情報）を記憶することができ
る。今度は消費者がほかのサイトにアクセスして，画面を見るときも，この
前に見た広告と似ている商品の情報が出ている。消費者一人一人にまったく
異なる広告情報を提供することが実現できる。この場合，企業側は消費者た
ちに広告コミュニケーションをするのではなく，一人一人の消費者の興味の
ありそうな広告を記憶し，消費者と単独にコミュニケーションしようとして
いる。
これらの現象のなかに，実は解釈主義方法論と通底するものが見えてく
る。解釈主義方法論は消費者群の存在より，一人一人の生活者が存在してい
るという考え方である。解釈的アプローチの発想では，普遍的「人間」なる
ものは存在しないと考える。なぜならば，我々人間は，常にコンテクストに
置かれた「何者か」であることを免れないからである。例えば，我々は
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「父」であり，「息子」であり，「教師」であり，「顧客」であったりといった
ように，その時々のコンテクストに置かれた「何者か」である。普遍的な
「人間」というコンセプトは，このようなさまざまなコンテクストでの経験
を集約し，抽象化することでしか得られない３９）。
そして，先述したコカコーラ社の新しい広告のスタイルの例を思い出して
ほしい。消費者とのインターアクションによって，広告が創られる。イン
ターアクションというのは，企業側のマシンが消費者と抱きあって，消費者
にコーラをあげる。そして，タダのコーラをもらった消費者のさまざまな表
情の顔は企業の広告となっている。この広告は最初から存在していたわけで
はない。おそらく企業側が最初にある程度を予測していたが，しかし最後の
完成品がどのようなものだと誰も確定できなかった。この段階には，「価値」
がまだ存在していない。消費者の参与により広告が完成していた。従って，
この段階において，広告には「価値」が存在していることはまだいえない。
企業側が表情の映像をネット上に流し，参与した消費者とそのほかの消費者
が面白くて感じ，よくアクセスすることによって，コカコーラに好感度を
アップすることが出来て初めて，この広告の作品には「価値」存在すること
になる。解釈主義方法論の考え方によれば，真理，事実は事前に存在せず，
環境と人間，企業と人間，あるいは人間と人間の相互作用によって初めて生
まれるものである。だから，企業と消費者とのインターアクションによって
広告を作ることは解釈主義の考え方と通底しているということができるであ
ろう。
おわりに
本論文は，広告コミュニケーションの歴史発展を四段階にわけ，各段階に
おける代表的な理論，特徴およびその根底に前提されていたメタ理論を明ら
かにした。
３９）伊藤博之『アメリカ・カンパニー異文化としてのアメリカ企業を解釈する』白桃
書房，２００８年，１１頁。
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第一段階では「USP」が代表的な理論であった。この段階の広告は，「販
売促進」の手段として認識され，出発点は商品そのものの宣伝であり，背後
のメタ理論は実証主義方法論であった。広告コミュニケーションのプロセ
ス，効果などの研究も実証主義方法論に基づく研究である。実証主義にもさ
まざまな形の研究があるが，共通しているのはまず研究対象としての事実が
客観的に存在していることを仮定していることである。また，観察やテス
ト，実験などの厳密な科学的方法を通じて普遍的な真理を発見しうると仮定
していた４０）。しかしながら，広告が商品の価値を企業の思った通りに消費者
に伝えられるのか。栗木契によれば，顧客，そして集合体としての市場は，
企業の外部にあり，企業が一方的にこれを操作することができない４１）。
第二段階においては「ブランドイメージ」が代表的な理論であった。ブラ
ンドイメージ理論では単なる商品の宣伝より，消費者に企業あるいは商品の
イメージを伝え，イメージによって消費者に長期的に商品や企業に好感を
持ってもらい，信頼を獲得することが望まれている。背後の方法論を見る
と，解釈主義方法論の「共有される意味」，「世界」を作ることが重視されて
いることがわかる。
第三段階においては「ポジショニング」が代表的な理論であった。ポジ
ショニングでは消費者にとって，商品の意味，価値はどのようなものかとい
うことを重視し始め，企業側にではなく，消費者側に生まれる商品の価値を
待って初めて価値が存在するようになるとした。価値が事前に存在してな
い，人間と社会，人間と人間の相互作用による生まれるものという解釈主義
方法論の考え方と通底するところがある。しかし，この段階では，まだ解釈
主義方法論の考え方と完全に一致してはいない。ただ，そのような傾向が現
れる。解釈主義の萌芽だといえるのだろう。
第四段階においてはIMCが代表的な理論となる。IMCは一人一人の消費者
４０）川又啓子・余田拓郎・黒岩健一郎，前掲書，３４頁。
４１）栗木契『マーケティング・コンセプトを問い直す―状況の思考による顧客志向』
有斐閣，２０１２年，３頁。
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とのコミュニケーションを重視し，消費者の見方より，生活者の見方をと
る。そして，なるべく一人一人の生活者を理解しようとしている。この段階
では，ドラマの広告，インターネットにおいて個人向けの広告情報，企業と
消費者のインターアクションによって作られる広告などが表れる。背後の方
法論を見てみると，解釈主義方法論（文脈抜きの事実を認めない，事実と真
理はあくまでも一定の環境の下に（つまり文脈の中に）存在しているもので
あり，しかも相互作用によって作られるものであるなど），段々一致点が強
くなってきた。
要するに，広告コミュニケーション理論の発展段階を見てみると，解釈主
義方法論に徐々に接近している傾向が見られる。もちろん，これらの理論が
誕生するとき，解釈主義方法論を意識的に適用して研究されてきたわけでは
ない。研究者は当時の社会背景，経済背景，そしてマーケティング，マスコ
ミュニケーション，社会学，心理学などそれぞれの研究領域から影響を受け
研究したものである。意識的でなかったにせよ，解釈主義方法論が徐々に濃
厚になっていくプロセスが読み取れるのは興味深い。
解釈主義方法論は１９８０年代に，Holbrook と Hirschman が消費者の製品，
サービスの使用経験に焦点を当てた研究を行ったとき，実証主義方法論の限
界を感じ，消費者行動研究のなかで導入された方法論である４２）。その後，消
費者行動だけではなく，マーケティングの各領域で導入され，研究されてき
た。主にマーケティング・リサーチ，ブランド戦略，商品開発などの領域で
研究者が研究を行っている。研究分野によって研究内容はもちろん異なるに
せよ，大きな出発点は共通である。これらの研究者によれば，マーケティン
グでは，自然現象と異なって，客観的な世界では事前に存在している事実や
真理などはなく，世界は人間に解釈される「二次構成」である。マーケティ
ング現象はほかの社会現象と同じ，事実と真理は人間と社会，人間と人間の
相互作用に誕生するものである。このため，実証主義方法論と異なる方法論
４２）松尾洋治「マーケティング研究における解釈的アプローチの方法論的背景」『三
田商学研究』第４８巻第２号，２００５年６月，１３２頁。
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が必要だと主張されている。
広告コミュニケーションの領域では，今までは実証主義方法が主流的な方
法論で研究されてきたが，これからは解釈主義方法論に基づく研究も必要で
あろう。今までの広告コミュニケーションでは解釈主義的な考え方が散在し
ているのであるが，これから解釈主義方法論によって体系的な研究も要請さ
れるであろう。
過去に起こったことについての分析としては実証主義的方法も有効ではあ
ろう。消費者の心理，行動，そして将来起こることについての予測もある程
度有効ではあろう。しかしながら，マーケティング分野では，社会構築学的
側面を持つ人間社会の複雑な研究対象を扱う上に，未来情報の不確実性・予
測不可能性を前提とする場合が多いため，自然科学で求められる基準をまっ
たく同様に適用することが困難なこともあるし，解釈主義などが「科学的な
い」という理由で排除されることに異議を唱えたい４３）。広告コミュニケー
ション論においては解釈主義的方法が有力になってきていることを，本論文
の分析では明らかにした。広告の実務においては，具体的な応用方法がどの
ようなものであろうかが，緊急かつ重要な課題となっている。しかし本論文
ではこれらの課題に触れる余裕がなかった。これからの課題としたい。
（おう・えんう／福州大学陽光学院商学部講師／２０１３年１２月２日受理）
４３）川又啓子・余田拓郎・黒岩健一郎，前掲書，２６頁。
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The Rise of Interpretivism Approach of Communication
Theories about Commercial Advertisement
WANG YanYu
This paper considers the development processes of communication
theories about commercial advertisement, classifying to four types and
referring to the typical remarks, their characteristics and the metatheory
under the backgound of each.
At the first stage, UPS theory appeared, and it was the typical one at
the stage, which deals with advertisement of commercial goods supported
by positivist approach.
From the second stage through fourth, the point of the issue changed to
brand images, positioning and IMC, which can be summarized by common
characteristics “creation of common meaning”, “creation of shared value”.
These the ories pay attention to creation of shared value, interaction, value
creation in connection with context, etc.
These current of the theories means, from the viewpoint of metatheory,
they are stepping forward to interpretivism approach from positivist one.
広告コミュニケーション論における
解釈主義方法論の接近 ２８５
